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1. CONTESTO 
 
1.1 AZIENDA 
1.1.1 Brand principali e Storia 
 
 
 
 
 
 
 
 
MaxMeyer 
Nel 1895 l'imprenditore svizzero Max Meyer fonda a Milano il Colorificio Italiano, diventerà in seguito MaxMeyer, che 
ancora oggi porta il suo nome.  Nel 1921 Aleardo Terzi disegna il manifesto del cucciolo con il pennello in bocca, con aria 
mortificata guarda il vasetto di smalto rovesciato, è entrato nella storia dell'illustrazione pubblicitaria, oltre a essersi 
indelebilmente impresso nell'immaginario collettivo.  Durante la Seconda Guerra Mondiale, alcuni bombardamenti 
danneggiano lo stabilimento di Via Savona 52 a Milano, obbligando la produzione a spostarsi in Via Comasina.                 
Lo stabilimento viene costruito secondo i canoni più moderni e dotato dei macchinari all'avanguardia: MaxMeyer si 
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Nascita        
Materis Paints 
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sviluppa ulteriormente, diventando una vera e propria industria chimica che fa della tecnologia il suo punto di forza; 
raggiunge una posizione di leadership sul mercato italiano ed inizia la sua espansione internazionale. 
                                                                                                     
 
Duco 
Nel 1928 La Montecatini costituisce la società Duco per la produzione e la vendita delle vernici. Partner di questa nuova 
società era l’americana Du Pont, che si stava affermando nel nascente ma molto promettente mercato automobilistico 
con lo smalto Dulox, il primo a garantire lo spessore e soprattutto la rapida asciugatura richiesta dalle industrie 
dell’automobile; Dulox sale sul palcoscenico dell’arte perché utilizzato da Pollock nelle sue opere. Pollock fu l’iniziatore 
della cosiddetta “pittura d’azione”. Nel 1948 viene lanciato il Ducotone, la prima idropittura prodotta in Italia. Fino a quel 
momento l’unico prodotto a disposizione era la tempera che, ora come allora, non è lavabile, ha una pessima resa e nel 
tempo tende a sfarinare.  
                               
Opera Pollock con Dulox 
Primo stabilimento MaxMeyer (Milano) Primo disegno della famosa icona di MaxMeyer 
Prima Pubblicità Ducotone1948 Primo smalto per auto  
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Baldini Vernici 
Siamo nella metà degli anni 60 e Giuliano Baldini, (nato a Lucca nel 1929), giovane rappresentante di aziende di pennelli 
e di lucido da scarpe, inizia a percorrere le strade delle regioni centrali con il suo rosso Motom 48.                                  
L’assidua frequentazione di negozi , empori, mesticherie dell’ Italia del boom  lo porta alla decisione di intraprendere 
un’attività in proprio di produzione e vendita di prodotti chimici. Nasce così a Mugnano, immediata periferia di Lucca, il 
capannone  per il confezionamento dell’acquaragia, della gommalacca, delle prime antiruggini e smalti. Il successo  
immediato e le qualità imprenditoriali di Giuliano , autentico self made man, lo portano a fare il salto «industriale» : 
costruisce nel 1974, lungo il cantiere dell’ Autostrada Firenze – Mare , nel Comune di Porcari, uno stabilimento di mq. 
46.000 e lo dota di impianti all’avanguardia per produrre smalti, idropitture, sverniciatori e diluenti, un magazzino spedizioni 
automatizzato, mezzi propri per la consegna delle merci. Ma è soprattutto per la sua Rete Vendite che Baldini fa parlare di 
sé nel mercato di riferimento.                                                                                                                                                                               
Gli investimenti nello stabilimento di Porcari si susseguono : i sistemi tintometrici, l’impianto DCP per le idropitture, gli smalti a 
solvente ed all’acqua, pongono l’azienda fra i leader del mercato : il conseguimento del marchio europeo Ecolabel, primi 
in Italia nel settore, l’attenzione alla  puntuale soddisfazione del cliente ed il riconosciuto livello qualitativo della  sua 
produzione  fanno sì che quando Lafarge ricerca siti produttivi per i suoi brand Max Meyer e Duco e vuole accrescere la 
sua quota sul mercato italiano , è abbastanza facile capire l’atto finale del corteggiamento. 
 
 
Stabilimento Baldini Vernici (Porcari) 
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Settef 
Fondata nel 1957 dai 7 fratelli Vecchiato (da qui l’origine del Brand) imprenditori del nord-est italiano, raccoglie il primo 
grande successo con la creazione di RivOland, prodotto rivoluzionario per l’epoca che presto si impone a livello nazionale 
ed internazionale; ben presto l’azienda inizia a svilupparsi in tutto il segmento del mercato professionale con una gamma 
completa e di alta qualità. Li contraddistingue un approccio pioneristico che li porta al lanciare nel 1972 il sistema di 
isolamento termico a cappotto Thermo-phon, di cui detiene negli anni, importanti quote di mercato. Nel 1990 Settef entra 
a far parte della multinazionale inglese Laporte e nel 1997 del Gruppo Lafarge, di conseguenza nel 2001 del Gruppo 
Materis, uno dei più importanti leader mondiali di materiali chimici per l’edilizia.  
 
Cepro  
Cepro è il marchio del Gruppo Materis Paints Italia che da anni si distingue per la qualità e l’affidabilità dei suoi materiali 
alla calce, nati per essere proposti sia sul mercato di una moderna edilizia biosostenibile, che sull’attento e sensibile 
mercato del recupero e dei rivestimenti decorativi antichi. Frutto dell’impegno di una ricerca storica di primaria 
importanza, Cepro mette a disposizione dell’artigiano e del progettista la sua speciale esperienza nel campo della 
costruzione, del restauro e della riqualificazione degli edifici. 
Le analisi chimico fisiche e meccaniche, effettuate da Cepro tramite laboratori esterni certificati, permettono di sostenere 
il giudizio di esperti costruttori e restauratori, rappresentando al contempo una garanzia per coloro che pur volendo 
tutelare l’opera loro affidata, non si possono dire esperti della materia. 
Inoltre, i sistemi destinati al recupero dell’edilizia storico monumentale proposti da Cepro sono l’espressione della volontà 
di ottenere cicli e prodotti nel mondo delle calci e degli intonaci storici, studiati per offrire soluzioni tecnologiche avanzate, 
ottenute nel rispetto della tradizione secolare dell’ars aedificatoria. 
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Viero 
Viero, brand del Gruppo Materis Paints Italia, con oltre 40 anni di esperienza sui cantieri in Italia e all’estero, e laboratori 
che lavorano costantemente alla ricerca e sviluppo di prodotti che rispondano alle esigenze del mercato professionale in 
costante evoluzione, è il partner privilegiato per: 
•Colori per esterni 
•Sistemi di isolamento termico a cappotto 
•Risanamento e protezione degli edifici 
•Studio e messa a punto di prodotti specifici formulati ad hoc 
•Assistenza tecnica e Servizio in cantiere 
1.1.2 Materis Paints nel Mondo 
 
 
 
 
 
 
 
 
3° in Spagna 1° in Italia 
2° in Francia 
2° in Portogallo 
Svizzera 
Argentina 
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Materis paints e’ un gruppo industriale specializzato in materiale chimico per l’edilizia e fa parte di Materis Group che è tra 
i leader mondiali nel settore delle costruzioni e dei prodotti chimici. 
Dati Generali di Materis Paints: 
- 13 siti produttivi 
- 9 Hub logistici 
- 9 laboratori 
- Vende in 39 nazioni, di cui 8 con presenza diretta 
- 4000 dipendenti 
 
Certificazioni: 
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SICUREZZA SUL POSTO DI LAVORO 
I siti produttivi europei sono certificati OHSAS 18001 (Sicurezza) 
Formazione e informazione verso  i dipendenti al fine di tenere un 
comportamento sicuro 
In 8 anni il tasso di ore di lavoro perse per incidenti sul posto di 
lavoro si è ridotto di 5 volte 
Porcari è il sito produttivo in Europa con il minor tasso di incidenti 
INNOVAZIONE 
Tutti i siti produttivi europee sono certificati ISO 9001 (Qualità) 
9 laboratori di ricerca in Europa ed 80 tecnici ed ingegneri 
Reinvestimento del 27% del risultato operativo in R&D 
% risultato operativo 
investito in R&D   
Last 5-year 
innovations 
Last 3-year 
innovations 
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RISPETTO DELL’AMBIENTE 
Tutti siti produttivi europee sono certificati ISO 14001 (Ambiente) 
SVILUPPO SOSTENIBILE  
>90% dei prodotti è a base acqua 
Presenza di una vasta gamma di prodotti a basso impatto ambientale e con 
VOC < 1g/L 
1.1.3 Materis Paints in Italia 
Fa parte del Gruppo Materis Paints ed è l’ 
Azienda leader in Italia nella produzione di 
pitture per edilizia: Materis Paints Italia con 
un'ampia gamma di prodotti e servizi, si 
rivolge in modo mirato alla clientela 
professionale, privata e al settore Fai da te. 
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GENERAL 
MANAGEMENT 
FINANCE - 
ADMINISTRATIONS 
& CONTROL  
LOGISTICS PRODUCTION OPERATIONS & DIY SALES RETAIL & PI 
HUMAN 
RESOURCES 
MARKETING 
TRADE MARKETING 
PORCARI  sede commerciale ed amministrativa 
Palazzina Uffici Ingresso stabilimento (ex stabilimento Baldini Vernici)  
Organigramma  
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TIPOLOGIE PRODOTTI KG 
PITTURE 31.800.000 
SMALTI ALL’ACQUA 1.400.000 
COLORANTI ALL’ACQUA 570.000 
SOLVENTE 680.000 
RIVESTIMENTI 4.800.000 
ALTRO 1.400.000 
 40.650.000 
 
 SAN MINIATO  HUB logistico 
 
 
 
 
 
 
STABILIMENTI PRODUTTIVI  (PORCARI E RESANA)  superficie 80.000 mq di cui 40.000 mq coperti 
Produzione media annua pari a 41 milioni di kg di prodotti: 
Tutti i lotti di produzione sono sottoposti al 
controllo di qualità interno, durante le varie 
fasi del processo produttivo.  
 
Superficie interna : 21.800 mq 
Superficie esterna : 22.850 mq 
Baie di carico/scarico : 64 
Movimentazioni in un anno: 
• 31.000 locazioni di stoccaggio 
• 12.700 articoli gestiti 
• 50.000 tons movimentate 
• 280.000 pallets movimentati 
• 80.000 ordini processati 
• 900.000 righe evase 
• 4.500 bilici In/Out 
 
Hub logistico di San Miniato 
 11 
1.1.4 Distribuzione 
Ogni brand del gruppo Materis Paints Italia, si avvale di uno specifico canale 
distributivo. In generale le diverse tipologie distributive alle quali si rivolge sono: il 
negozio indipendente (retail tradizionale), la grande distribuzione e i negozi di 
proprietà Colori di Tollens Bravo.  
Il retail tradizionale 
Appartengono a questo format i negozi di prossimità (principalmente ferramenta 
e colori) ,così definiti perché facilmente raggiungibili. Non vendono solo pitture e 
vernici ma anche ferramenta, casalinghi, elettricità, giardinaggio ecc.. Si rivolgono 
al consumatore privato, al quale offrono un servizio al banco. I marchi MaxMeyer, 
Duco e Baldini Vernici utilizzano questo tipo di canale distributivo. 
La grande distribuzione (Al servizio dell'amante del DIY) 
Alla grande distribuzione, fanno riferimento tipologie diverse di rivendite:  
- GSS  grandi superfici specializzate con un’impronta fai da te; 
- GSD  grandi superfici de-specializzate; 
Consorzi di punti vendita specializzati, che pur rimanendo indipendenti nella loro 
gestione fanno « insegna» con altri colleghi. Si rivolgono soprattutto al privato e, 
solo in parte, al professionista; fanno parte di questo segmento di mercato 
distributivo i marchi MaxMeyer DIY, Paint à Porter - Formidabile, Mistercolor e Lo 
Specialista di MisterColor. 
 
Negozi Colori di Tollens Bravo (Rete integrata di distribuzione italiana in edilizia 
leggera) 
Rappresentano la rete di distribuzione in edilizia leggera di proprietà di Materis 
Paints Italia. Si rivolgono all’utilizzatore professionale (artigiani, imprese grandi 
cantieri, architetti) ma, grazie alla loro superficie e alla presenza di show room, 
sono visitati anche ai privati. L’obiettivo di CTB è quello di sviluppare una presenza 
sul territorio italiano per offrire una scelta sempre più ampia e nuove opportunità 
agli attori del mercato. I marchi Tollens e Viero sono distribuiti in esclusiva italiana 
da Colori di Tollens Bravo.  
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1.1.5 Funzione Trade Marketing 
Definizione 
Si definisce Trade Marketing l’approccio gestionale che contraddistingue le 
relazioni tra le imprese industriali e le imprese commerciali. Può essere considerato 
come il marketing rivolto ai distributori, che si afferma conseguentemente al 
riconoscimento della loro rilevanza e criticità. 
 
Le componenti del Trade Marketing 
Il Trade Marketing comprende l’insieme di strategie e attività di marketing 
specifiche attraverso le quali le imprese produttrici tendono a pianificare e gestire i 
loro rapporti con le imprese distributrici. Il Trade marketing rispecchia impostazione 
e ambiti del marketing management, che vengono però declinati con riferimento 
al mercato intermedio costituito dai distributori. Ciò comporta una fase di 
pianificazione strategica: per esempio, elaborazione di un piano clienti-canale e 
la strategia che si intende perseguire; una fase di gestione che si avvale di alcuni 
strumenti, cosiddette leve o politiche di Trade marketing; sono poi richieste una 
fase preliminare di analisi (segmentare la clientela intermedia) e una fase 
successiva di controllo (verifica del grado di raggiungimento degli obiettivi e 
dell’efficacia delle leve attivate). 
 
 
Nella complessa stratificazione del mercato commerciale, che vede in cima i 
produttori di beni e servizi e in basso i generici consumatori, nella fascia intermedia 
si collocano gli intermediari, ossia i distributori che fungono da interfaccia verso i 
clienti finali. A questa fascia di clientela - per aumentare il livello di fidelizzazione e 
collaborazione, e ovviamente il giro di affari - si applica la disciplina del Trade 
Marketing: approccio gestionale per incrementare l’efficacia del marketing 
aziendale attraverso il raggiungimento della massima soddisfazione dei clienti. 
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Operativamente significa che una impresa produttrice pianificherà le strategie e 
attività di marketing avendo come obiettivo un mercato intermedio, quello 
costituito dai piccoli e grandi distributori. Le attività di trade marketing sono in 
questo caso “below the line” perché veicolate dalla distribuzione che, solo in un 
secondo momento, raggiungono il cliente finale: volantini pubblicitari, promozioni, 
programmi fedeltà, raccolta punti, co-marketing, ecc. 
Le attività di marketing, infatti, vengono suddivise in due grandi macro-aree: 
- Attività "above the line" azioni di marketing dirette al consumatore, quindi 
advertising on air, campagne pubblicitarie istituzionali su stampa 
specializzata e non, affissioni, ecc. 
- Attività "below the line" azioni di marketing veicolate dal trade, cioè dalla 
distribuzione, per poi raggiungere il cliente; alcune di queste attività sono: 
volantini promozionali, in store promotion, fidelity program, raccolta punti, 
evidenziazione a scaffale, comarketing, ecc. 
Nella prospettiva del Trade Marketing, il distributore è visto come un vero e proprio 
cliente da fidelizzare, del quale si devono tenere presente i bisogni.  
Esattamente come i clienti dei beni di consumo, i distributori vengono segmentati 
in gruppi con gli stessi bisogni e caratteristiche; la scelta del segmento-target 
principale costituirà per l’impresa un criterio selettivo preferenziale che trasformerà 
i distributori appartenenti a quel segmento in clienti prioritari attorno ai quali verrà 
elaborata un’offerta specifica. Si tratta di un vero e proprio rapporto Business to 
Business con obiettivo la relazione e la conseguente ottimizzazione delle condizioni 
commerciali di vendita del distributore.                                                                                         
Le fasi ricalcano il ciclo di vita del marketing tradizionale: si parte da una analisi ad 
ampio raggio d’azione su mercati, prodotti, canali di distribuzione e competitors, 
per poi passare alle attività di pianificazione strategica interna che individua gli 
obiettivi da raggiungere, i clienti (intermedi) target, e i canali distributivi più idonei 
al proprio prodotto. Nella successiva fase di gestione si attueranno le strategie e le 
politiche di relazione e collaborazione definite, usando le leve di marketing mix 
teorizzate da Jerome McCarthy: Prodotto (Product), Prezzo (Price), Distribuzione 
(Place) e Comunicazione (Promotion).                                                                                                                                                                
Per il prodotto la leva più importante è la determinazione della politica di brand 
management, ovvero la decisione di vendere prodotti generici, di marca 
riconoscibile o con il marchio del distributore a prezzo scontato (vedi Coop, 
Conad, ecc). 
La fase finale del ciclo di vita del Trade Marketing è naturalmente quella di 
controllo, in cui si verifica il raggiungimento degli obiettivi pianificati in relazione 
alle leve attuate e ai risultati raggiunti. 
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Per svolgere queste complesse operazioni è utile rivolgersi ad un professionista 
esperto, il Trade Marketing Manager, la cui missione è garantire la coerenza del 
marketing mix in relazione al cliente intermedio/canale piuttosto che al singolo 
prodotto (strategia oggetto del Category Management).                                                                                                                 
Il Trade Marketing Manager è responsabile dello sviluppo e implementazione della 
strategia di canale, dell’analisi dei trend e della redditività delle vendite sugli 
investimenti, dell’identificazione di nuove opportunità aziendali, della formulazione 
di piani di merchandising per categorie di prodotto, delle previsioni di stock dei 
prodotti. 
 
Conclusioni 
Il principale obiettivo di ogni azienda è senza dubbio quello di massimizzare i 
profitti minimizzando i costi, e il modo più efficace di raggiungerlo consiste nel 
creare un prodotto/servizio vincente e allo stesso tempo attuare quelle strategie 
che consentano di soddisfare il maggior numero di clienti, tenendo comunque 
presente che esistono dei cali fisiologici per quel che riguarda la clientela 
fidelizzata e rimane fondamentale acquisirne costantemente di nuova, sia per 
sopperire tali periodiche flessioni sia per trarre vantaggio dalle opportunità che 
ogni rinnovamento porta con sé: pone nuovi obiettivi e incrementa la conoscenza 
del mercato di riferimento, porta freschezza e mantiene l'azienda attiva favorendo 
la ricerca di un costante miglioramento. A questo proposito è opportuno ricordare 
che un'efficace strategia di fidelizzazione contribuisce notevolmente a rafforzare il 
Brand di un'azienda e il Branding rappresenta di per sé un'ottima strategia sia per 
acquisire nuovi clienti sia per fidelizzare quelli già acquisiti, grazie al forte legame 
emozionale che si crea tra il consumatore e il marchio. 
 
Trade in Materis Paints Italia S.p.A. 
Il Trade Marketing, in Materis Paints Italia S.p.A., si configura come una funzione 
trasversale ai tre brand principali nel retail (Duco, MaxMeyer e Baldini Vernici) e in 
parte anche ai brand del professionale (Settef, Viero e Cepro) che realizza 
progetti di vario genere per  i distributori (i punti vendita) rispettando e adattando, 
per ognuno di essi, la comunicazione a seconda del brand trattato (in coerenza 
con i must e le linee guida del brand stesso). 
 
Il Punto Vendita in generale 
Kotler (1973) è uno tra i primi studiosi a considerare il punto di vendita, come uno 
strumento di marketing. 
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 Strumento di differenziazione  
 Influenza le decisioni di acquisto  
 Instaura rapporti duraturi con il cliente 
Il Punto Vendita è come un foglio bianco sul quale scrivere cosa l’Azienda offre: è’ 
il biglietto da visita dell’attività e deve esaltare i punti di forza attraverso: 
- la presentazione dei prodotti 
- la presentazione delle promozioni 
- enfatizzando i servizi 
La dinamica sul punto vendita è la capacità di creare periodicamente NUOVI 
argomenti di vendita, che possono essere:  
- stimoli 
- occasioni  
- opportunità  
Attività interessanti che determinano un legame forte con il rivenditore. 
 
1.2 DEFINIZIONE DEL SETTORE 
1.2.1 Perimetro 
Il settore delle pitture e delle vernici per l’edilizia è identificato in base a tre fattori: 
 Tecnologia di prodotto: la formulazione e la produzione di pitture e vernici; 
 Funzione d’uso: è la protezione e la decorazione di manufatti edili (pubblici 
e privati); 
 Gruppi clienti: sono clienti diretti le grandi imprese di applicazione fornite 
direttamente (canale corto) e le diverse forme distributive che 
commercializzano prodotti vernicianti per edilizia (canale lungo: colorifici, 
ferramenta, brico, GD/DO, ecc.). I clienti finali sono gli applicatori 
professionisti ed i privati “fai – da – te”. 
 
1.2.2 Segmenti  
Il settore può essere suddiviso: 
1. Per applicazione: 
- Prodotti per esterni – facciate 
- Prodotti per interni 
- Decorativi 
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- Smalti per legno e metallo 
- Vernici trasparenti 
- Prodotti ausiliari complementari 
2. Per tipologia clienti: 
- Professionale   ha come utenti finali le imprese di applicazione, 
servite sia direttamente dal produttore di pitture e vernici che 
attraverso rivenditori specializzati; 
- Rivendita Casa   i clienti finali sono in prevalenza piccoli applicatori 
e privati fai – da – te, che si approvvigionano nei punti vendita 
tradizionali quali colorifici, ferramenta e affini; in questa Area rientra, 
quale canale con caratteristiche proprie, la grande distribuzione. 
 
1.2.3 Strategie individuate 
Analizziamo le strategie che adottano sia le aziende leader sia i competitors 
minori. 
LEADER 
 Presidio del territorio, ovvero le aziende servono un elevato numero di punti 
vendita e privilegiano i distributori più attrattivi, per volumi di venduto e 
capacità di investimenti futuri, e caratterizzati da un orientamento al servizio 
verso i clienti finali; con questi puntano a sviluppare un rapporto incentrato 
principalmente sulla fornitura di servizi. 
 Differenziazione dell’offerta, attuata attraverso politiche di servizio e 
prodotto: 
- Il Servizio, principalmente al trade ed all’applicatore professionale, è il 
fattore che differenzia maggiormente le leader dai competitor minori, 
che non sono in grado di supportare i costi di questa attività; 
Le imprese operanti nell’Area Professionale effettuano attività 
finalizzate: 
 A realizzare iniziative di comarketing con il distributore; 
 A soddisfare le esigenze pre e post vendita degli applicatori. 
Le imprese operanti nell’Area Rivendita Casa forniscono servizi 
destinati principalmente alla riqualificazione del punto vendita, con 
interventi sul layout (esattamente la parte di cui mi sono occupato nel 
progetto). 
- Le politiche di prodotto riguardano principalmente la capacità di 
rispondere adeguatamente alle nuove tendenze stilistiche, 
principalmente con ampliamenti e variazioni della gamma e di 
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proporre sistemi completi, comprendenti anche prodotti non 
vernicianti. 
COMPETITOR MINORI 
Tendono ad imitare le politiche di prodotto delle leader, anche se con una 
gamma molto inferiore, ed incentrano le loro modalità competitive su politiche di 
prezzo aggressive e maggiore flessibilità operativa. 
 
1.2.4 Le Forze competitive di Porter 
In generale il settore si caratterizza per una modesta concentrazione dell’offerta, 
determinata (come vedremo più avanti) dalla presenza di numerosi produttori 
locali, che competono sfruttando il basso contenuto tecnologico delle pitture e 
vernici per edilizia e potendo contare su un numero elevato di utilizzatori finali 
(professionali e privati). 
Le Leader puntano a: 
 Ottimizzare il presidio del territorio, in particolare attraverso l’inserimento, 
nella propria rete, di distributori ad elevato potenziale; 
 Differenziarsi dalle imprese minori attraverso politiche di prodotto (qualità, 
gamma e innovazione) e di servizio. 
I competitor minori invece: 
 Attuano politiche di prezzo aggressive; 
 Si giovano della maggiore flessibilità, per soddisfare le richieste del cliente 
(sui tempi di consegna e sui lotti minimi di fornitura). 
Procediamo ora ad un’ analisi più accurata (secondo le Forze di Porter con relativi 
rating) per le due principali Aree. 
AREA PROFESSIONALE 
 Concorrenza: Alta  è concentrata sul presidio del territorio; aumenta 
l’importanza del prezzo, fattore che induce le leader ad ampliare l’offerta, 
affiancando ai brand differenziati prodotti money for value; 
 Concentrazione: Bassa. 
 Potere contrattuale clienti 
- Distributori: Alto  richiedono l’esclusiva territoriale e possono contare 
sulla maggiore fedeltà degli applicatori al punto vendita rispetto alla 
marca; 
- Grandi imprese di applicazione: Alto  acquistano grandi quantitativi; 
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 Potere contrattuale fornitori: Alto  sono principalmente multinazionali della 
chimica. 
 Barriere all’ingresso: Medio-Alte  le barriere tecnologiche sono modeste, 
mentre quelle distributive sono elevate a causa della richiesta di esclusiva di 
zona. 
 Potenziali nuovi entranti: Basso  in particolare per imprese non inserite, con 
altri prodotti, nei canali di vendita. 
 Prodotti sostitutivi: Basso  le uniche minacce derivano dall’impiego in 
edilizia di componenti che non necessitano di verniciature. 
AREA RIVENDITA CASA 
 Concorrenza: Alta  la diminuzione del numero di distributori determina la 
competizione per il presidio dei punti vendita più attrattivi. 
 Concentrazione: Bassa. 
 Potere contrattuale clienti 
- Distributori: Alto  i punti vendita di maggiori dimensioni richiedono ai 
fornitori gamma ampia e servizi articolati quali supporti tecnici, 
merchandising e formazione; 
- GD/DO: Alto  ottiene prezzi che permettono di essere concorrenziali 
verso i punti vendita tradizionali e servizi che soddisfano esigenze 
logistiche. 
 Potere contrattuale fornitori: Alto  sono principalmente multinazionali della 
chimica. 
 Barriere all’ingresso: Medio-Alte  le barriere tecnologiche sono modeste, 
mentre quelle distributive sono elevate. 
 Potenziali nuovi entranti: Basso  in particolare per imprese non inserite, con 
altri prodotti, nei canali di vendita. 
 Prodotti sostitutivi: Basso  le uniche minacce derivano dall’impiego in 
edilizia di componenti che non necessitano di verniciature. 
1.2.5 Tipologia Operatori 
 Produttori focalizzati nel settore pitture e vernici per l’edilizia: sono gli 
specialisti, operano in genere con una gamma ampia e articolata e sono la 
tipologia più numerosa e diversificata per dimensioni aziendali (da piccole 
imprese operanti in ambito regionale alle leader) e per le modalità di 
presidio delle aree d’affari e dei canali distributivi. 
 Produttori di pitture e vernici: operano in diversi settori del comparto pitture 
e vernici e producono in genere pitture per industria metalmeccanica, 
industria del legno e nautica; sfruttano sinergie tecnologiche e produttive e 
solo in parte distributive. 
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 Fabbricanti di prodotti/materiali per edilizia: per essi l’offerta dei prodotti 
vernicianti rappresenta un ampliamento/completamento dell’offerta 
all’utilizzatore professionale e sfruttano importanti sinergie distributive, in 
particolare nel canale rivendite edili e nella vendita diretta alle grandi 
imprese di costruzioni; i maggiori operatori di questa categoria dispongono 
di proprie unità produttive dedicate alla fabbricazione di pitture e vernici 
per edilizia. 
 
1.2.6 Mappe Strategiche Operatori 
AREA PROFESSIONALE 
Sono identificati sei gruppi di competitor sulla base: 
- Del livello di focalizzazione, ossia in base alla quota di fatturato 
ottenuto dalle imprese nell’Area, rispetto al fatturato conseguito nel 
settore delle pitture e vernici per l’edilizia; 
- Del livello di differenziazione dell’offerta, che comprende sia la qualità 
e l’innovatività dei prodotti che, soprattutto, la gamma dei servizi 
offerti ai diversi attori della domanda (applicatori, distributori e 
progettisti). 
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AREA RIVENDITA CASA 
I gruppi di competitor sono tre, identificate sulla base di: 
- Della capillarità della rete distributiva, ovvero il numero dei punti 
vendita raggiunti e la loro distribuzione sul territorio nazionale; 
- Del livello di differenziazione di prodotto e, soprattutto, di servizio alle 
diverse forme distributive fornite. 
 
 
1.2.7 Fattori critici di successo (FCI) osservati nel Servizio 
Le Leader si differenziano principalmente per il livello di servizi. 
AREA PROFESSIONALE 
 Assistenza tecnica pre e post-vendita all’applicatore; 
 Formazione e addestramento rivolti agli applicatori, ai progettisti ed al 
personale del trade. 
AREA RIVENDITA CASA 
 Formazione e addestramento del personale del trade; 
 Assistenza sul punto vendita  principalmente attività di Merchandising. 
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1.2.8 Mercato delle pitture e vernici per l’edilizia: Domanda & Offerta 
 
Andamento del mercato delle vernici per l’edilizia: 
 
  (dal 2010 al 2013): Osservazioni
• Il canale tradizionale ha subito regressioni più forti del canale DIY (-15% 
contro -8,3%) 
• Nel DIY ha iniziato a svilupparsi il fenomeno dell’hard discount BRICOMAN 
 
Il Mercato risulta essere molto frammentato e disomogeneo sia lato offerta che 
dal lato della domanda. 
Andiamo ora ad analizzare in maniera dettagliata sia la Domanda che l’Offerta 
presenti in tale settore. 
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In particolar modo vediamo che: 
• DOMANDA: I clienti diretti dei produttori di pitture e vernici sono le imprese di applicazione e le diverse forme della 
distribuzione dove, secondo quanto mappato tramite lo studio Cerved, sono attivi circa 22.000 operatori divisi in: 
• Negozi di prossimità  40% 
• Rivendite specializzate  26%  
• Centri della decorazione  12%  
• Magazzini edili  22% 
 
Suddividendo i clienti per ammontare di acquisti (in valore) che compiono presso i produttori si vede (in figura sottostante) 
che:           
L’88% del potenziale del mercato è concentrato nella fascia superiore a 50K€. 
La fascia di mercato più consistente è tra 50k-150k€ che rappresenta 47% dei punti vendita ed il 52% del potenziale. 
 
Analisi della Domanda 
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• OFFERTA:  480 produttori in toltale, di cui 15 detengono il 37% della quota di mercato (i primi 4 ne hanno quasi il 20%). 
Sono infatti presenti pochi player strutturati per offrire servizi al trade legati alla formazione, all’assistenza pre e post 
vendita e al merchandising; la maggior parte di loro fa leva esclusivamente su prezzo e prodotto. 
 
Analisi delle dimensioni del Mercato e dell’ Offerta 
 
 
 
 
 Si è inoltre notato che tale settore è caratterizzato da un basso livello di modernità, dove le logiche predominanti, sia 
dal lato della domanda che da quello dell’offerta, sono basate sul rapporto prodotto/prezzo. 
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2. OBIETTIVO 
La funzione di cui sono entrato a far parte era quella del Trade Marketing, ovvero un una funzione traversale ai tre brand 
principali del retail di Materis Paints Italia (Duco, Baldini Vernici e MaxMeyer) che ha il compito di portare avanti progetti in 
maniera parallela per quest’ultimi (adattando ogni progetto alle caratteristiche del singolo brand in termini di tipologia e 
numero clienti, modo di comunicare, ecc) e di favorire una comunicazione interna tra di loro. L’apporto che ho dato nello 
sviluppo del progetto cui sono stato assegnato è stato quello di conferire un’impostazione ti tipo gestionale/ingegneristico 
al metodo da utilizzare per portarlo avanti, partecipando poi alle varie fasi elencate nel capitolo 3 (in particolare alle 
attività di analisi dei competitors, progettazione, approvvigionamento e assistenza post-installazione). La mia proposta è 
stata quella di un metodo strutturato da seguire, a partire dalle fasi iniziali delle interviste presso i clienti, fino ad arrivare alla 
realizzazione vera e propria del prodotto/servizio. Il metodo utilizzato è stato quello tipico del “carotone” per lo sviluppo di 
un nuovo prodotto, di seguito riportato in figura: 
 
 
 
Sviluppo 
Progettazione preliminare di 
sistema e di prodotto Progettazione & Realizzazione 
Individuazio
ne 
opportunità 
Fattibilità 
tecnica e 
di sistema 
Pianificazi
one 
Progettazi
one 
concettual
e 
Progettazione 
dei processi di 
prod. e 
acquisto 
Approvv. Produzione 
Consegna 
distrib. e 
vendita 
Ass. Post-
vendita 
Ritiro e 
Smantell. 
  Processo di sviluppo nuovo prodotto 
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Tale approccio risulta infatti applicabile a qualsiasi tipologia di progetto che 
un‘impresa voglia intraprendere, con questa relazione si vuole dimostrare come 
anche in questo caso abbia condotto ed accompagnato tutte le fasi del 
progetto permettendo di arrivare a conseguire gli obiettivi prestabiliti.                                                                                                           
E’ stato però necessario adattare il carotone alla realtà di Materis Paints Italia ed 
alla tipologia di progetto che si intendeva portare a termine, sintetizzandone le 
fasi, in quanto il progetto non necessitava di tutte quelle sopra descritte e molte di 
esse potevano essere raggruppate in un'unica macro-fase da svolgere.                                                           
L’obbiettivo del progetto era quello di arrivare a realizzare un Book di 
Merchandising per il 2015 con il quale MPI potesse proporre ai propri clienti 
un’offerta standardizzata e modulare per la realizzazione e l’allestimento dei Punti 
Vendita di questi ultimi (una sorta di “consulenza” per il pv), in modo tale da poter 
risparmiare in termini di tempi, costi ed essere flessibili. Il book ha lo scopo di creare 
una procedura uniforme per la presentazione del brand nei punti vendita e 
contiene le linee guida per la progettazione del lay-out espositivo in relazione al 
brand cui è dedicato. L’output di questo progetto non era quindi un prodotto 
reale e fisico comunemente inteso, bensì una sorta di “catalogo” che i clienti 
potessero visionare le proposte di MPI e farsi accompagnare in un percorso di 
consulenza in modo tale da rendere il Punto Vendita più efficiente ed efficace sia 
per noi che per loro (in termini di sell-in e sell-out). 
Verrà di seguito, nel capitolo 3, spiegato a livello teorico il processo di sviluppo di 
un nuovo prodotto (il “carotone”) per comprendere meglio e più nel dettaglio 
cosa voglia dire applicare tale metodo per la realizzazione di un progetto in 
generale.                                                                                                                                    
È stato inoltre pianificato il seguente metodo per portare avanti il progetto:  
- Visite presso i punti vendita più rappresentativi ;  
- Analisi preliminari delle richieste dei clienti e studio di ciò che la concorrenza 
più qualificata propone ai propri cluster di clienti in termini di attività di 
marketing (fase di Analisi dei Dati); 
- Progettazione vera e propria del punto vendita (con l’ausilio di un fornitore 
integrato); 
- Visione dei progetti da parte dei clienti ritenuti più “interessanti” per 
l’azienda; 
- Eventuali modifiche, verifiche e riesami alle riunioni d’area; 
- Installazione presso i punti vendita che hanno richiesto interventi (fase di 
Implementazione); 
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- Assistenza post-vendita per risoluzione eventuali problemi sorti e/o eventuali 
aggiornamenti sul punto vendita e feedback da parte dei clienti (fase di 
Reportistica). 
 
3. PIANIFICAZIONE PROCESSO DI SVILUPPO NUOVO PRODOTTO 
Il procedimento di sviluppo, applicato alla realizzazione di un nuovo prodotto, è 
scomponibile (come in figura) in una serie di attività, o meglio di processi, fra loro 
collegati e interagenti, a loro volta divisibili in sotto-processi, dei quali fanno parte 
le attività di carattere progettuale secondo la nomenclatura generalmente intesa 
che va dalla fase di avamprogetto a quella di progettazione concettuale, il cosa, 
e a quella successiva di ingegnerizzazione, il come, di tutto quanto necessario per 
realizzare e mettere sul mercato un nuovo prodotto. 
Tale processo di sviluppo inizia tramite la funzione marketing, la quale si pone 
come l’interlocutore principe per effettuare analisi preliminari, più o meno ampie, 
secondo la tipologia e le caratteristiche dell’azienda. Ad essa compete, infatti, la 
concretizzazione delle opportunità di mercato: una volta deciso di aggredire un 
nuovo mercato, la funzione marketing parte ad esplorare più nel dettaglio le 
occasioni di business, analizzando la concorrenza, le possibili interazioni fra 
utilizzatori e impresa, i bisogni degli utenti, e cercando di stabilire quali 
caratteristiche debbano avere i prodotti per soddisfare le esigenze dei potenziali 
clienti. 
All’individuazione di un’idea progettuale (provare a costruire un certo prodotto 
per risolvere particolari esigenze di una specifica categoria di utenti) segue lo 
studio di fattibilità, fondamentale per capire se il prodotto sia realizzabile 
(tecnicamente, economicamente, finanziariamente).  
L’output classico di questa fase è detto avamprogetto e tale termine spesso è 
utilizzato per definire la fase stessa. Per avamprogetto si intendono le attività 
sviluppate nello stadio iniziale di un progetto, o meglio nella sua fase prodromica 
(il progetto, infatti, potrebbe addirittura non partire), allo scopo di elaborare una 
prima idea di massima di ciò che si intende produrre.  
In genere comprende sia una definizione dell'architettura del prodotto, 
prescindendo dagli aspetti più di dettaglio, che una valutazione di alcune 
esigenze di tipo organizzativo-gestionale necessarie per realizzare quel 
determinato prodotto. Sia l’architettura che la valutazione degli aspetti 
organizzativi non serve a distinguere i componenti o le scelte alternative, ma 
permette una individuazione, a grandi linee, degli elementi principali  
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In relazione alla complessità del prodotto si cerca di fornire un'indicazione 
quantitativa delle sue caratteristiche più importanti (pesi, dimensioni, prestazioni, 
ecc.), stimando queste grandezze con un'approssimazione massima del 10-15% e 
analogamente degli elementi organizzativi più importanti. 
La valutazione (economica e di realizzabilità) degli aspetti organizzativi deve 
essere incentrarsi su tutto quanto può essere necessario per consentire lo 
svolgimento di tutte le attività di sviluppo del prodotto. Durante questa fase si può 
valutare anche l’eventuale necessità di un vero e proprio redesign di alcuni 
elementi del sistema organizzativo (struttura logistica; risorse umane, finanziarie, 
tecnologiche; risorse esterne come fornitori ed eventuali partner), determinare il 
bisogno di attività di ricerca e sviluppo (R&D). Anche questi aspetti che, 
determinano stime di fattibilità e sicuramente degli extra costi, potrebbero rendere 
non conveniente o impossibile lo sviluppo del nuovo prodotto/i. 
Eseguire lo studio di fattibilità in maniera codificata, secondo procedure chiare e 
rodate negli anni, permette di avere una maggiore possibilità di successo e di 
semplificare in parte le attività successive, qualora la direzione decida di prendere 
il business. Poiché ci si muove ancora nell’ottica di un business ipotetico, questa 
fase non può assorbire le risorse aziendali come se si lavorasse già al business 
reale. Si tratta, comunque, di un piccolo progetto nel progetto, per cui occorre 
progettare anche questo processo (e magari formalizzarlo in procedure). 
In tale fase sono pre-delineati:  
 il prodotto, come caratteristiche e possibilità realizzative; 
 il placement, ovvero la collocazione e distribuzione sul mercato, il mercato 
di riferimento, comprese le valutazioni sulla concorrenza esistente e 
sull’estensione che si intende coprire; 
 il tipo di promotion, ovvero la comunicazione del prodotto stesso nel 
mercato di riferimento; 
 il prezzo di vendita. 
Le 4P non solo hanno influenza sul prodotto, ma possono avere ripercussioni 
sull’intera organizzazione. Ad esempio, quando si entra in nuovi mercati, occorre 
spesso ripensare (e quindi riprogettare) la rete commerciale e l’eventuale 
assistenza del prodotto, bisogna addestrare il personale sul posto, costruire i 
rapporti con il territorio, effettuare una promozione (per fare conoscere il prodotto 
e sostenerne il lancio) che tenga conto di specificità culturali, ecc.      Pertanto, 
possono essere necessari ripensamenti del prodotto, la riprogettazione di alcuni 
aspetti organizzativi, fino anche a modifiche sostanziale degli elementi 
organizzativi sino a quel punto adottati. 
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Queste attività devono proseguire nel tempo, almeno a livello di monitoraggio, 
perché i nuovi fornitori, o la rete di dealer, o quella di assistenza post vendita 
potrebbero avere prestazioni fluttuanti o non sufficienti. Saranno svolte 
sostanzialmente in parallelo rispetto a quelle di progettazione classica e con essa 
avranno solo qualche interconnessione di fine tuning. 
Questa attività di progettazione preliminare di sistema (organizzativo) e di 
prodotto, preparatoria alla progettazione in senso stretto (“classica”), non finisce lì, 
ma, per gli aspetti di sistema (organizzativo), si integra e si intreccia con quella 
classica. Ciascun sotto-processo ne prende gli input e fornisce feedback alla 
progettazione di sistema e questo continuo interscambio non si esaurisce nelle 
prime fasi del processo di sviluppo, ma si può applicare all’intero macro-processo. 
Sarà naturalmente più intenso e frequente nella prima fase, ma dovrà continuare 
ad esistere durante tutto il ciclo di sviluppo. 
Al termine della fase di progettazione preliminare si arriva quindi a definire un 
progetto di massima, non pronto per la costruzione, ma comunque valutabile e 
confrontabile con altri. Ciò serve al management a capire come si possa 
organizzare lo sviluppo dell’intero progetto e quali siano le risorse indispensabili alla 
progettazione e realizzazione del prodotto.                                                                                                                                                                                            
Grazie alle stime fatte sia in ambito tecnico che sul piano delle necessità 
organizzative è così possibile formulare una valutazione dei costi e dei movimenti 
finanziari necessari al progetto e da esso derivati. Le aziende che lavorano per 
commessa spesso partecipano a gare, in cui competono con altri concorrenti. I 
documenti dell’avamprogetto sono elaborati in una proposta tecnico - 
economica, che viene inviata al cliente. La scelta fra le varie offerte è fatta non 
solo secondo criteri tecnici ed economici, ma anche sulla base della storia 
dell’azienda (track record), delle sue disponibilità finanziarie, ecc.  
L’avamprogetto è, dunque, un progetto nel progetto ed è l’inizio dell’intero 
processo di sviluppo. Un errore in questo stadio può avere enormi ripercussioni (ad 
esempio sui costi), fino a determinare il successo o l’insuccesso del progetto. 
Proprio per il rischio legato alle scelte effettuate in tale fase, l’avamprogetto deve 
essere elaborato con molta attenzione ed in maniera sinergica fra le varie funzioni 
aziendali. 
Il passo successivo è la progettazione concettuale: i bisogni del mercato obiettivo, 
preliminarmente identificati durante la fase di individuazione delle opportunità, 
sono affinati in collaborazione con il marketing. Su questa base sono scritte le 
specifiche e si elaborano e valutano concetti alternativi di prodotto. Un concetto 
è la descrizione della forma, della funzione e delle caratteristiche di un prodotto 
ed è di solito accompagnato da un insieme di specifiche, da un’analisi di prodotti 
competitivi e da una giustificazione economica del progetto. 
 29 
Alla fine si seleziona un singolo concetto e si passa alla fase di ingegnerizzazione (o 
“engineering” o industrializzazione), nella quale l'idea è trasformata nel progetto 
da realizzare. Questa è il cuore della progettazione tecnica ed ha lo scopo di 
definire nel dettaglio il sistema/prodotto/servizio, di migliorarne le caratteristiche e 
le prestazioni, riducendo al minimo i costi e il tempo di fabbricazione ed 
assemblaggio. In tale stadio si progetta quanto necessario (disegni, specifiche, 
informazioni...) per la produzione (di un prodotto) o la costruzione (di un impianto) 
o l’erogazione (di un servizio), compresi gli acquisti, l’imballaggio, il trasporto, la 
distribuzione e la consegna, l’assistenza post vendita, l'eventuale disassemblaggio 
o lo smaltimento a fine vita. 
 
La progettazione (pianificazione) di un processo 
Il termine “progettazione” si può applicare anche all’approccio del PDCA della 
gestione per processi ed in particolare alla fase Plan. Si può applicare il PDCA 
all’intero procedimento di sviluppo di un nuovo prodotto o servizio oppure ai vari 
processi di livello inferiore nei quali può essere suddiviso, con una struttura ad 
albero, il macro-processo “sviluppo di un nuovo prodotto”. Applicare all’intero 
processo di sviluppo la gestione per processi significa progettare (pianificare), per 
esempio, gli aspetti strategici, le partnership, la scelta dei mercati, ovvero pensare 
preventivamente a tutte le fasi indispensabili. In ciascuna di esse potrà essere di 
nuovo utilizzata la strategia del PDCA, quindi si potrà, ad esempio, progettare il 
processo di sviluppo di una partnership, realizzare le azioni previste, controllare 
l’esito ed eventualmente correggere le discrepanze fra progettato e realizzato. 
Ogni processo di livello di dettaglio successivo, ma ancora macro quale per 
esempio l’intero processo progettuale e quello di produzione, di 
approvvigionamento o di assistenza, deve quindi essere pianificato, progettato 
così come i processi di livello micro di carattere esecutivo (l’ultimo livello della 
scomposizione), quali ad esempio una lavorazione meccanica, una saldatura, 
una valutazione di un fornitore. 
L’attività di pianificazione/progettazione, ovvero il P nella logica PDCA, è 
destinata, come detto, ad “acquisire” gli obiettivi del processo; ad individuare le 
fasi o meglio processi, diretti ed indiretti (o di supporto ovvero quelli decisionali e di 
controllo e supervisione, di gestione delle risorse ecc.) che consentono di 
raggiungere gli obbiettivi prefissati ovvero stesura della “mappa” di processi e 
delle interazioni; di scegliere metodi per il do, il check e l’act, il personale, i 
materiali e/o le informazioni, le macchine/tecnologie e/o attrezzature  per ogni 
processo operativo, aggredibile; provare, sperimentare, verificare là dove non si 
sa, emettere specifiche, standard ed occuparsi delle eventuali attività di 
comunicazione e addestramento.  
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Pur conservando il nome di pianificazione, questa, in conclusione, deve essere 
considerata un’attività progettuale, quindi deve essere svolta in maniera rigorosa, 
usando approcci e strumenti tipici della progettazione classica: specifiche, 
verifiche (ovvero prove, simulazioni e modellazioni), confronto con processi similari, 
design review, ecc. 
Un chiarimento importante, di carattere “didattico”, per capire l’esigenza della 
“mappa” dei processi e svilupparne l’attuazione: quando questa attività di 
“progettazione” viene applicata ad un processo ancora così di livello elevato ed 
aggregato che non risulta possibile determinare per il processo nella sua globalità 
né i metodi né le responsabilità, effettuarne una scomposizione in processi di livello 
inferiore è necessario perché sia possibile effettuarne una pianificazione, 
progettazione operativa (in poche parole traducibile in specifiche e procedure o 
istruzioni chiare e attuabili, eventualmente con una opportuna azione di 
addestramento) tale da consentirne l’esecuzione (Do), il monitoraggio (Check) e 
la regolazione e l’eventuale miglioramento in modo pianificato e sistematico. E’ 
necessario quindi, dopo avere individuato gli obiettivi del processo a fronte delle 
esigenze dei “clienti” di quel processo, “spacchettare” il processo in sotto-processi 
di livello inferiore sino ad arrivare a processi “aggredibili” sul piano della loro 
pianificazione esecutiva. Una sottolineatura importante: l’attività di pianificazione  
non deve anche pensare, provvedere a quanto necessario per il Do, cioè 
l’attuazione di quanto pianificato, ma anche per  il Check, cioè il monitoraggio, la 
supervisione e diagnosi pianificata e sistematica ed infine prevedere anche le 
modalità di intervento (Action) per correggere gli eventuali scostamenti dei 
parametri di controllo del processo dai valori di riferimento stabiliti, e per 
intraprendere le azioni di miglioramento occorrenti per eliminare le cause di tali 
scostamenti.
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In generale, per lo sviluppo di un nuovo prodotto è fondamentale seguire le attività di progettazione corrispondenti alla 
pianificazione (il Plan del PDCA) di un processo. In figura viene riportato l'insieme dei processi necessari: 
 
 
In questo progetto il prodotto finale del processo non è un oggetto fisico classicamente inteso, bensì un Punto Vendita; il 
processo di sviluppo adottato, quindi, non risulterà essere quello tradizionale, ma sarà “sintetizzato” come segue:   
 
Procediamo ora con l’ esplosione delle diverse fasi, dividendole in capitoli, spiegando cosa è stato fatto a livello di 
maggiore dettaglio per ognuna di esse.  
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Approvv. Produzione 
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Processo di sviluppo nuovo prodotto 
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3.1  INDIVIDUAZIONE OPPORTUNITA’ & SITUAZIONE ATTUALE  
 
In questo capitolo viene affrontata la parte iniziale del progetto, nella quale sono state effettuate analisi riguardanti 
l’azienda ed  i competitors, procedendo nel seguente modo: 
 
• Assessment interno: analisi rivolta all’interno dell’azienda, alle richieste dei clienti e a cosa MPI propone a questi 
ultimi in termini di servizi Marketing. 
• Assessment esterno: analisi rivolta all’esterno, principalmente ai competitors e a cosa offrono. 
 
Assesment interno 
 
Materis Paints Italia ha realizzato e realizza tuttora azioni di marketing per dare visibilità sia al singolo cliente  sia ai propri 
brand attraverso diverse soluzioni; tali azioni vanno dalla realizzazione di vere e proprie campagne pubblicitarie tramite 
manifesti posti in punti strategici alla personalizzazione di insegne esterne e/o di alcuni elementi interni. In particolare, 
Baldini Vernici ha creato un “circolo” (Centro&Lode) cui appartengono un certo numero di clienti (che pagano una 
quota fissa l’anno) che godono di diversi servizi aggiuntivi e mirati alle loro esigenze (ed anche promozioni) e che in un 
certo senso costituiscono l’elite dell’intero parco clienti del brand. La stessa cosa ha fatto MaxMeyer con i propri clienti 
attraverso il Club120. Si realizzano inoltre capi d’abbigliamento personalizzati per il cliente, attività di merchandising e 
promozioni a seconda della “grandezza” del cliente cui si fa riferimento. Tutto questo, specialmente le attività 
Individuazione 
Opportunità e 
Situazione attuale 
Analisi e valutazione 
progetto 
Progettazione e 
Approvvigionamento   
Processo di 
installazione/ 
commercializzazione  
Assistenza post-
installazione 
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riguardanti la parte interna del punto vendita, è realizzato quasi su commessa, 
ovvero ogni iniziativa è personalizzata secondo le singole esigenze del cliente e 
solo alcune di queste attività è portata avanti secondo una logica push; tutto 
questo causa costi e tempi di realizzazione elevati, proprio per l’assenza di 
standardizzazione. Facendo un focus proprio sulle attività realizzate per il punto 
vendita si può notare come, nonostante queste rappresentino un fattore chiave 
per l’azienda, i progetti realizzati in questi termini risultano essere molto ridotti; 
vedremo con l’analisi dei competitors come invece tali attività siano importanti 
per rafforzare l’immagine del brand e per essere competitivi in questo settore. 
 
3.1.1 Richieste Clienti  
 
I clienti conoscono bene il loro mestiere, ma non sempre conoscono le logiche di 
merchandising (presentazione del prodotto - organizzazione degli spazi di vendita 
-  valorizzazione delle aree promozionali - dinamica commerciale interna ed estera 
al punto vendita). 
Sono state effettuate 41 visite direttamente presso i clienti per raccogliere 
informazioni su cosa in particolare essi vorrebbero dall’azienda; da tale analisi è 
emerso che le richieste vertono principalmente sull’area del merchandising, i 
clienti chiedono di essere accompagnati ed aiutati in alcune fasi delicate di 
scelta di impostazione delle superfici di vendita. In particolare: 
- Pannelli di comunicazione per aree prodotto per rendere più leggibile 
l’offerta all’interno del punto vendita 
- Layout punto vendita. Spesso ci sottopongono la piantina dello spazio a 
disposizione e demandano a noi l’organizzazione degli spazi 
- Meno significativo la richiesta sul facing 
 
Il supporto maggiore che chiede il cliente è un accompagnamento su tutto ciò 
che è merchandising punto vendita (71%): 
- 31% Comunicazione delle aree di prodotto  
- 24% Layout punto vendita 
- 21% Showroom decorativi 
- 17% Area tintometrica 
In seconda battuta il promozionale (21%). 
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Apprezzano la presenza dell’azienda nella figura del Trade marketing, che 
percepiscono nel modo corretto, cioè accompagnamento ed aiuto nella loro 
attività.  Molto colpiti da strumenti semplici come il reference book, con le 
realizzazioni fatte con i clienti in ambito di merchandising e promozionale. 
Viene riportato più in dettaglio, sotto in figura, lo schema con  le % ottenute dallo 
studio svolto:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Andremo ora a definire in che modo i clienti sono stati raggruppati in cluster ed a 
quali cluster sono principalmente rivolte le Azioni di Marketing.
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Cluster di Clienti 
 
 
 
 
La classificazione dei clienti viene fatta per fatturato: 
 Conquista: sono i clienti che hanno il potenziale di fatturato più alto, quelli 
per cui è opportuno investire risorse e dedicare maggiore attenzione; 
 Sviluppo con azione: clienti con potenziale sempre grande che devono 
ancora raggiungere lo status di “Conquista” ma ai quali sono già dedicate 
azioni di marketing per tale scopo. 
 Sviluppo: clienti che si distinguono da quelli “Sviluppo con azione” per il fatto 
che a loro non sono ancora state rivolte azioni di marketing. 
 Gestire: sono quei clienti di fascia media ormai consolidati, con un fatturato 
non molto alto per i quali non sono necessarie azioni particolari. 
Dei 41 clienti entrati in contatto con il Trade marketing, solo per 24 clienti sono stati 
sostenuti dei costi.  
I motivi sono:  
1. La proposta di layout punto vendita non comporta costi 
2. Condivisione del progetto di comunicazione 
3. Supporto e consiglio per le proprie attività 
Fino al 2014, il Marketing ha lavorato in maniera destrutturata, adottando 
procedure diverse da cliente a cliente, a seconda delle richieste che questi ultimi 
esplicitavano. Ogni progetto era quindi un Tailor Made, dove il supporto del trade 
veniva utilizzato in maniera tattica.
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Agire sempre in questo modo ha comportato delle grosse difficoltà in termini di: 
 Tempi di risposta non sempre just in time, sui progetti più complessi sono 
necessari dai 30/45 giorni perché è da fare tutto da zero e soprattutto 
quando si parla di «prodotti applicati» ,perché non esistono materiali già 
pronti 
 
 Costi elevati di produzione,  perché sono tutte produzioni singole, quindi non 
ci sono economie di scala 
 
 Costi elevati di agenzia, per creazioni o adattamenti grafici continui 
 
 Attività pull e non push, dispersione delle energie del Trade marketing  
operatività elevata 
 
 Immagine non omogenea del brand, perché ogni progetto è a se, le 
comunicazioni sono quindi con stili differenti anche per lo stesso brand 
Inoltre, si è osservato che circa il 90% dei punti vendita risulta in realtà esser per lo 
più una sorta di “magazzino” in cui la disposizione dei prodotti è essenzialmente 
casuale e dove l’assistenza del cliente si limita all’ indicazione della locazione di 
un certo articolo e all’operatività del tintometro, strumento che utilizzano i colorifici 
per replicare con esattezza un colore (in base alle scelte dell’utilizzatore finale): 
dal campione al barattolo di vernice. 
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Assessment esterno 
 
Si è partiti da un’Analisi dei Competitors, identificando quali fossero i punti di forza e di debolezza, per poi andare a 
vedere cosa essi offrissero ai propri clienti in termini di servizi/consulenze, focalizzando l’attenzione in particolar modo su 
due aspetti principali, ovvero: 
• Allestimento punto vendita del cliente 
• Materiale Marketing proposto al cliente 
In seguito a tale analisi è stato fatto un resoconto mettendo in evidenza le attività più importante svolta dai competitors 
più qualificati (il resoconto è riportato in fondo all’analisi). 
 
 
 
3.1.2 Analisi Competitors 
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Quote di mercato dei Player principali: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Analizziamo più nel dettaglio i PRINCIPALI CONCORRENTI di Materis Paints Italia S.p.A. 
 
 
E’ possibile notare che, in questo settore, i primi 4 produttori detengono quasi il 20% dell’intera quota di mercato, 
calcolando infatti il Rapporto di  concentrazione si ha che: 
Rapporto di concentrazione (considerando n=4)  CR4 = ∑ si  (con i da 1 a 4) = 19,4% 
Indice di Herfindahl (tutte le imprese del settore)  H = ∑ si2 ≈ 140 
Interpretazione: se l’indice di Herfindahl risulta essere < 1000 significa che il settore è poco concentrato e molto 
competitivo, come infatti risulta essere nel nostro caso. 
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Graficamente si può disegnare la Curva di Lorenz, ottenendo il seguente grafico: 
 
La retta raffigurata a 45° rappresenta il segmento di equi-distribuzione, situazione ideale nella quale tutte le imprese del 
settore detengono la stessa quota di mercato e dove quindi  la concentrazione è minima. 
Possiamo dunque interpretare tale grafico nella seguente maniera: 
- Più la spezzata (Curva di Lorenz) risulta essere vicina al segmento di equi-distribuzione, minore è la concentrazione 
del settore. 
- Più la spezzata (Curva di Lorenz) risulta essere lontana dal segmento di equi-distribuzione (e quindi più vicina all’asse 
delle ascisse), maggiore è la concentrazione del settore. 
Possiamo concludere quindi che il settore risulta essere poco concentrato e fortemente competitivo, in cui le imprese sono 
sempre in conflitto le une con le altre per cercare di accrescere le proprie quote di mercato. 
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Allestimento Punto Vendita & Materiale Marketing 
Si è notata una mancanza da parte di Boero, nonostante sia il più grande competitor, di attività rivolte al rivenditore 
focalizzate sulla progettazione degli spazi all’interno del punto vendita; è risultato comunque che stanno investendo sullo 
sviluppo del brand, specialmente a livello di marketing (ne è prova la modifica e l’aggiornamento del sito internet). 
Andamento Boero rispetto al Mercato  
Punti di Forza 
 
• Notorietà e storicità del brand 
• Ottima copertura territoriale 
• Alta qualità percepita dal cliente finale 
• Conosciuto anche in ambito professionale 
 
Punti di Debolezza 
 
• Mancanza di attività rivolte al rivenditore quali 
l’assistenza nella progettazione del layout del punto 
vendita e forniture di materiale marketing  
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Andamento Sikkens rispetto al Mercato  
Punti di Forza 
 
• Notorietà e immagine Brand al top 
• Alta qualità percepita e riconosciuta 
come professionale 
• Fidelizza e coinvolge i clienti con larga 
diffusione materiale mktg 
• Coerenza tra professionalità dei 
prodotti, portale internet e facing 
• Attività di progettazione e realizzazione 
degli spazi di vendita e showroom 
 
Punti di Debolezza 
 
• Elevato prezzo di vendita  
• Atteggiamento arrogante e 
presupponente verso i rivenditori 
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Allestimento Punto Vendita & Materiale Marketing 
 
 Attività di PROGETTAZIONE E REALIZZAZIONE DEGLI SPAZI DI VENDITA e showroom 
 SCAFFALI BRANDIZZATI 
 BRANDIZZAZIONE TOTALE DEL PUNTO VENDITA dal colore delle pareti al resto dell’allestimento per i negozi 
monomarca 
 
Sikkens risulta essere (insieme a Caparol) il concorrente che meglio affronta il tema dell’allestimento del pv e della 
diffusione di materiale marketing offrendo al rivenditore un vero e proprio servizio in tale senso. 
Si nota subito l’estrema coerenza tra prodotti, riconosciuti come di alta qualità e professionali, e il modo in cui si 
presentano (immagine della latta o barattolo e posizionamento a scaffale): l’attenzione alla disposizione dei prodotti e 
delle insegne è curata nel dettaglio, lo stesso colore delle latte e dei barattoli da l’dea di un prodotto da professionisti e di 
qualità. 
 
 
  
SIKKENS SOLUTIONS è un pacchetto completo di 
soluzioni per la distribuzione che offre ai rivenditori 
prodotti e servizi professionali tra cui  quello di 
Progettazione layout punto vendita 
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Andamento PPG rispetto al Mercato  
Punti di Forza  
 
• Ottima immagine di marca 
• Importante attività di Customer 
service 
• Presidio dei clienti top 
• Alta formazione rivenditori (PPG 
Academy) 
• Personalizzazioni punti vendita 
 
Punti di Debolezza  
 
• Bassa copertura territoriale 
• Brand non riconosciuto in edilizia 
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Allestimento Punto Vendita e Materiale Marketing 
   
Per favorire lo sviluppo di competenze altamente qualificate a tutti i livelli dell’organizzazione, PPG si è dotata di una vera 
e propria scuola di eccellenza, la PPG ACADEMY, rivolta a tutto il suo staff interno, con corsi specializzati per l’area 
commerciale, gestionale, tecnica e per la sicurezza. 
PPG adotta inoltre delle mirate azioni di Marketing (che risultano essere efficaci) quali : 
l’utilizzo di una linea di abbigliamento personalizzata, cartelle e supporti trade. 
 
 
 
 
Partecipa inoltre alla progettazione ed allestimento del punto vendita fornendo corsi di Visual Merchandising ai 
responsabili del punto vendita: 
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Andamento San Marco rispetto al Mercato  
Punti di Forza  
 
• Elevato livello di servizio 
• Azienda dinamica 
• Attività di Marketing e WebMarketing 
• Percepita come impresa «vicina» al 
rivenditore 
• Formazione con corsi tecnici, 
manageriali e commerciali 
 
Punti di Debolezza  
 
• Presenza commerciale non omogenea 
• No attività di pre-sales 
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Allestimento Punto Vendita e Materiale Marketing   
 
 
San Marco mette a disposizione dei rivenditori un catalogo materiale e strumenti Marketing per l’allestimento del punto 
vendita, come per esempio corner, vetrofanie e scaffalature: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Offre inoltre Servizi di Marketing ai rivenditori 
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Andamento DAW - Caparol rispetto al Mercato  Punti di Forza  
 
• Top qualità nei prodotti e livello di 
servizio offerto 
• Notorietà del marchio, riconosciuto 
come professionale 
• Elevata soddisfazione deli clienti 
• Elevato supporto Marketing sul Punto 
vendita 
• Attività di progettazione e realizzazione 
degli spazi di vendita  
 
Punti di Debolezza 
 
• Diffusione non omogenea: zone poco 
coperte 
• Focus soltanto sui clienti più importanti 
(in termini di fatturato) 
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Allestimento Punto Vendita e Materiale Marketing   
 
DAW ha sviluppato al suo interno una sezione ( ) dedicata alla realizzazione di corsi teorico-pratici per DAW Akademie
applicatori, progettisti e rivenditori. In particolar modo per questi ultimi, propone corsi di marketing e comunicazione e 
sviluppo di progetti. 
 
 
 
 
Caparol, come Sikkens, offre un’ampia gamma di servizi di progettazione del punto vendita  ma, a differenza di 
quest’ultimo, li offre esclusivamente ai clienti più importanti (in termini di fatturato): 
 BRANDIZZAZIONE TOTALE DEL PUNTO VENDITA dal colore delle pareti al resto dell’allestimento per i negozi 
monomarca  
 Attività di PROGETTAZIONE E REALIZZAZIONE DEGLI SPAZI DI VENDITA e showroom 
 SCAFFALI BRANDIZZATI 
Il  completo e minuzioso allestimento conferisce vitalità e 
accoglienza al PV e da contemporaneamente una percezione 
di qualità del marchio (che è al centro dell’attenzione) 
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Punti di Forza 
 
• Buona rete di assistenza tecnica sul 
cantiere (Triveneto) 
• Logistica e servizio rapidi con i depositi 
• Buon rapporto qualità prezzo 
 
Punti di Debolezza  
 
• Conosciuta praticamente solo nel 
Triveneto 
• Immagine poco nota 
• Bassa copertura territoriale 
 
Andamento Paulin rispetto al Mercato  
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Allestimento Punto Vendita e Materiale Marketing   
 
Paulin allestisce i Punti Vendita con materiale base standard come vetrofanie, poster e adesivi. 
Importanti sono i cosiddetti  , ovvero punti vendita specializzati in grado di gestire e organizzare la Paulin Center
distribuzione dei prodotti. 
 
I sono valorizzati da elementi decorativi che associano all’immagine dell’azienda Paulin il marchio del Paulin Center  
punto vendita: 
 Insegne luminose 
 Poster personalizzati con il marchio del punto vendita 
 Adesivi per il pavimento e vetrofanie 
 Oggettistica promozionale 
 
Inoltre, promuovono per questi punti vendita corsi di formazione tecnica per il personale addetto alla vendita. 
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Considerazioni Finali  
 
 SIKKENS    professionalità e alta qualità, nonché estrema coerenza tra 
l’immagine che vuole dare ai clienti e come imposta il facing del pv, i 
corner e l’immagine degli stessi barattoli, non lasciando nulla al caso. 
Brandizzazione totale del punto vendita dal colore delle pareti al resto 
dell’allestimento per i negozi monomarca. Svolgono attività di 
progettazione e realizzazione degli spazi di vendita e showroom. 
 CAPAROL  grande vitalità del punto vendita, studiato nei minimi dettagli, 
dove i colori fanno da padroni e richiamano alla mente sempre il marchio 
dell’impresa. Supportano i rivenditori nella progettazione del layout del 
punto vendita e svolgono corsi di formazione di marketing e 
comunicazione. Brandizzazione totale del punto vendita dal colore delle 
pareti al resto dell’allestimento per i negozi monomarca.  Svolgono attività 
di progettazione e realizzazione degli spazi di vendita e showroom. 
 PPG UNIVER  tramite la scuola di eccellenza della PPG Academy rivolge ai 
rivenditori corsi specializzati anche sul Visual merchandising per facilitare la 
progettazione degli spazi del punto vendita. Propone anche una linea di 
abbigliamento al cliente. 
 SAN MARCO  mette a disposizione dei rivenditori materiale e strumenti di 
marketing per l’allestimento del punto vendita e contemporaneamente 
adotta una strategia di marketing focalizzata sul merchandising 
promozionale (inteso come prodotti marchiati con il proprio logo). 
 PAULIN  propone ai rivenditori materiale base standard (vetrofanie, adesivi 
ecc), oggettistica promozionale e abbigliamento per il personale addetto 
alla vendita. 
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3.1.3 Analisi  S.W.O.T. 
 
E’ stata effettuata anche un’Analisi S.W.O.T. per quanto riguarda la situazione 
dell’azienda (in particolar modo rispetto alla funzione trade marketing) in merito ai 
servizi di progettazione lay out pv e merchandising offerti ai propri clienti. 
 
 
Da tale analisi si può vedere come sia importante tenere il passo dei principali per 
competitors per acquisire un vantaggio competitivo nel loro confronti 
proponendo al cliente un servizio completo; inoltre le risorse necessarie non 
risultano essere elevate e le opportunità che si avrebbero dal portare avanti un 
progetto che possa offrire un vantaggio all’azienda sono interessanti. 
 
 
 
PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA 
 
 Conoscenza approfondita dei 
clienti 
 Rapporto consolidato e di fiducia 
con i clienti (grazie anche ai club 
che sono nati) 
 Esperienza personale dei membri 
del marketing in attività di 
merchandising e progettazione 
punto vendita 
 
 
 Necessità di 
approvvigionamento delle 
strutture 
 Necessità di coinvolgimento di 
un partner tecnico 
 
OPPORTUNITÀ MINACCE 
 
 Sfruttare le sinergie tra i tre brand 
(lavorare parallelamente) 
 La maggior parte delle richieste dei 
clienti indirizzate sulle attività di 
comunicazione e layout punto 
vendita 
 La maggior parte dei competitor 
propone pochissimi servizi legati al 
Marketing 
 
 Primi competitors (Sikkens e 
Caparol) molto forti e preparati 
su attività di progettazione del 
punto vendita e brandizzazione 
scaffali 
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3.2  ANALISI & VALUTAZIONE PROGETTO 
 
 
3.2.1 Obiettivi  Book Merchandising 2015 
 
Si è vista, in seguito alle analisi svolte nella prima fase del “Carotone”, la necessità 
di cambiare modo di lavorare, puntando a parlare al cliente in modo 
STRUTTURATO, TEMPESTIVO, FLESSIBILE. 
Da PULL a PUSH, diventare propositivi sul mercato e non solo assecondare le 
richieste dei clienti: 
1. Creare la Brand Image del brand sul punto vendita, enfatizzare  
i punti di forza principali, lavorare sui punti di debolezza 
2. Introdurre un servizio di supporto di merchandising,  orientato ai 
clienti Conquista e Sviluppo con Azione, attività al cliente che 
siano distintive rispetto alla concorrenza 
3. Rafforzare l’attività promozionale locale agendo a livello B2B: 
sviluppare forti azioni promozionali locali per spingere il fatturato 
del cliente in sell in ed in sell out 
Tutto ciò per portare avanti l’idea madre secondo la quale per incrementare il 
SELL-IN (riordino dei prodotti da parte dei distributori) bisogna spingere soprattutto 
sul SELL-OUT verso l’utente finale; in che modo: partendo dallo sviluppo e 
dall’innovazione del luogo fisico in cui egli compera il prodotto (sia per invogliarlo 
al riacquisto, sia per offrirgli “servizi” che prima non trovava), ovvero il Punto 
Vendita. 
 
 
Individuazione 
Opportunità e 
Situazione 
attuale 
Analisi e 
valutazione 
progetto 
Progettazione e 
Approvvigiona
mento 
Processo di 
installazione/ 
commercializza
zione  
Assistenza post-
installazione 
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Gli obiettivi sono stati divisi in due categorie (rimanendo comunque 
reciprocamente dipendenti): 
A LIVELLO DI BRAND 
- Diffondere una IMMAGINE COERENTE ED OMOGENEA dei brand sui punti 
vendita  
- Rendere ALTAMENTE VISIBILE e RICONOSCIBILE il BRAND sul punto vendita e 
quindi sul territorio 
- Valorizzare il Brand sul punto vendita enfatizzando i punti di forza e 
lavorando sui punti di debolezza 
- Organizzare ed enfatizzare  L’ESPOSIZIONE DEI PRODOTTI e delle 
PROMOZIONI all’interno del punto vendita 
A LIVELLO DI CLIENTI 
- Fornire un servizio ad ALTO VALORE AGGIUNTO, non solo prodotto/prezzo 
- Consolidare la PARTNERSHIP CON I CLIENTI ATTUALI E POTENZIALI, supportarli 
nella fase di organizzazione degli spazi di vendita 
- Offrire sul mercato un SERVIZIO DISTINTIVO rispetto alla concorrenza 
Tutto questo è stato effettuato principalmente per i clienti più interessanti che 
fatturano con Materis Paints cifre considerevoli e quelli che, nonostante fatturino 
meno dei primi, hanno comunque un grosso potenziale.                                             
In particolare: 
 Conquista  
 Sviluppo con azione 
 
 
Contenuti del BOOK 
Strutture Esterne  
Insegna - Vetrina - Visibilità sul parcheggio o sulle aree antistanti al punto vendita 
 
Sviluppo Layout Interno 
Percorso interno, flusso clienti, aree focali – Macrosezioni merceologiche - Punti di 
servizio (tintometro, bancone, cassa) - Corner tematici - Aree promozionali - Zona 
accoglienza progettisti/ sala corsi 
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Definizione Degli Strumenti Pop 
Indicatori di corsia - Shelf stopper - Espositori/Pedane promozionali  - Materiali di 
presentazione dei prodotti applicati 
Immagine Interna Del Punto Vendita 
Comunicazione del brand su tutti gli strumenti POP: Categorie di prodotto  - 
Attività promozionale - Comunicazione del colore (area tintometrica) - 
Comunicazione dei servizi  - Comunicazione per aree tematiche (es. Decorativi 
e/o facciata). 
                           
 
3.2.2 Piano d’Azione   
   MERCHANDISING 
 CONSULTING si accompagna il cliente nella fase di progettazione del 
punto vendita 
Standard  Generale, come il brand lavora sul punto vendita, creazione di un   
BOOK DI MERCHANDISING 2015  che contiene: 
1. Brand image: Standard comunicazione del brand  sul pv  
2. Concept store per i clienti «monomarca» 
3. Shop in shop: progettazione di una parte del punto vendita dal 
layout all’allestimento per i clienti «multimarca»  
 
4. Singoli elementi punto vendita es expo decorativi, prodotti 
tecnici, strumenti di comunicazione continuativa e 
promozionale 
Personalizzazione, adattare lo standard alla singola realtà presa in esame, pur 
mantenendo la coerenza di impostazione 
 ALLESTIMENTO:  Materis fornisce al cliente degli elementi 
dell’allestimento in funzione del suo obiettivo di acquisto annuale. 
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 FACING: in accordo con i Brand Manager determinare il facing per  
gamma cuore, gamma media e gamma large. 
 
3.2.3 Approccio 
Di seguito vengono presentate alcune bozze grafiche progettuali che sono state 
utilizzate, e che sono state utili per comprendere l’applicabilità delle idee ad un 
caso reale. 
 
 
 
L’approccio al progetto è stato completo, dalla progettazione alla realizzazione 
dei materiali d’arredo: 
- Brief & Ispiration 
- Layout 
- Visual merchandising + insegne + grafiche 
- Materiali 
- Rendering 
- Arredo  
Tutto ciò seguendo la tradizionale logica delle 5 P, adattate a questo caso,  
ovvero: 
 Product  è il bene o servizio che si offre; 
 Place  è l’insieme di attività necessarie a far giungere un determinato 
prodotto al consumatore finale, con i vari passaggi intermedi; 
 Promotion  è l’insieme di attività volte a promuovere, pubblicizzare e far 
conoscere al mercato un’azienda o un suo determinato prodotto o servizio; 
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 Price   è il corrispettivo in denaro che il consumatore è disposto a pagare 
per ricevere un determinato bene o servizio; 
 People   è la P che tiene legate insieme le altre 4 precedenti. 
 
 
 
3.2.4 Valutazione Progetto 
 
  COSTI 
Per motivi di riservatezza non possono essere riportati valori numerici assoluti, 
pertanto mi limito ad esprimere una percentuale (indicativa) in merito 
all’incidenza dei costi del progetto riguardante il Book di Merchandising 2015 sul 
totale del budget che è stato assegnato al Trade marketing: 
 Il progetto ha necessitato di circa il 15% dell’intero budget annuale di cui 
dispone il Trade Marketing  
 
I costi hanno inciso, ovviamente in maniera minore rispetto al trade, anche nel 
budget di ogni singolo brand: MaxMeyer, Duco e Baldini Vernici. 
 
 
Approccio al progetto 
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  TEMPISTICHE 
PLAN PROGETTO 
 
 
La fase di progettazione aveva come punto di arrivo la presentazione del Book di 
merchandising 2015 alla convention di gennaio presso Milano Marittima alla quale 
poi hanno anche partecipato tutti gli agenti dei tre principali brand del mondo 
del retail (MaxMeyer, Duco e Baldini Vernici); da li in poi è iniziata la fase 
implementativa di installazione ed allestimento del punto vendita di quei clienti 
che ne hanno fatto richiesta. 
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3.3  PROGETTAZIONE e APPROVVIGIONAMENTO 
 
3.3.1 Progettazione 
Si è partiti facendo una sorta di analisi delle dimensioni dei punti vendita dei 
principali clienti multimarca, per cercare di capire quali fossero le varianti più 
ricorrenti in termini di metri quadrati su cui poter andare a lavorare e quindi poi 
standardizzare la progettazione degli spazi di vendita. Da tale analisi è risultato 
che le tre dimensioni più frequenti e rappresentative del campione dei clienti 
preso in considerazione (i più importanti appunto) sono quelle da 300, 150 e 80 
metri quadri (superficie totale del punto vendita) e la parte al loro interno su cui 
lavorare è rispettivamente 150, 80 e 40 metri quadri. 
Sotto le piantine prese come modello per le tre varianti: 
 
 
 
Individuazione 
Opportunità e 
Situazione 
attuale 
Analisi e 
valutazione 
progetto 
Progettazione e 
Approvvigiona
mento 
Processo di 
installazione / 
commercializzaz
ione  
Assistenza post-
vendita 
Superficie totale punto vendita:  300 mq 
Area Shop in Shop: 150 mq circa 
 
Superficie totale punto vendita:  150 mq 
Area Shop in Shop:  80 mq circa 
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Partendo da questi modelli è iniziata la fase vera e propria di progettazione del 
layout del punto vendita, avendo sempre come obiettivi la flessibilità nella risposta 
alle esigenze del cliente e la modularità degli elementi strutturali da utilizzare 
(senza trascurare la qualità). 
Il primo passo è stato quello di analizzare la possibile disposizione e allestimento 
degli spazi per poter sfruttare al meglio la metratura del punto vendita a 
disposizione. In particolare, per quanto riguarda la disposizione e la realizzazione 
degli spazi, è stato sfruttato il know how interno alla funzione del Marketing e del 
Trade Marketing in termini di comunicazione, di visibilità del brand, di aree 
promozionali, di impatto esterno al punto vendita e di attrattività verso gli utenti. 
Tale know how è dato dall’esperienza dei singoli membri delle funzioni aziendali 
interessate ed alla loro conoscenza degli strumenti utilizzabili per l’allestimento di 
un punto vendita, il cosiddetto MATERIALE P.O.P.; di seguito viene aperto un 
paragrafo con la spiegazione dei principali strumenti utilizzati nel progetto. 
 
Strumenti utilizzati per comunicare/allestire il punto vendita: MATERIALE P.O.P. 
Acronimo di “Point of Purchase”, ossia il luogo in cui avviene l’acquisto, e quindi 
per materiali P.O.P. intendiamo tutti quegli elementi in materiale durevole 
(metallo, plastica, legno) o temporaneo (cartotecnica) collocati sul punto di 
vendita con la funzione reale di portare il prodotto, ma con l’obiettivo intrinseco di 
permettere maggiore una visibilità del brand grazie ad un posizionamento fuori 
scaffale. Obiettivo primario di un espositore, infatti,  è quello di favorire il sell-out 
del prodotto attraverso l’esposizione delle referenze fuori-banco. 
Generalmente un materiale P.O.P. può essere push (materiale porta-prodotto) o 
pull (materiale di comunicazione). 
Gli elementi push, per intenderci, sono gli espositori, che possono essere “da 
banco” o “da terra” a seconda che siano destinati ad essere collocati sullo 
scaffale oppure fuori dal banco lineare. Questa distinzione è la caratteristica 
Superficie totale punto vendita:  80 mq  
Area Shop in Shop:  40 mq circa 
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prioritaria di un materiale P.O.P. poiché identifica le caratteristiche primarie di un 
espositore  in termini di dimensioni, quantità di prodotto che può contenere e  
spazio per la comunicazione e la visibilità del brand. Scendendo  nello specifico, 
un espositore “da banco” o “da terra” può essere a sua volta permanente o 
promozionale. Generalmente si identifica come elemento permanente se resta sul 
punto di vendita almeno un anno e quindi  non è legato ad eventi particolari; 
inoltre, per garantire che si mantenga in buono stato nel tempo, è realizzato  in 
materiale durevole. Si parla invece di elemento promozionale se viene realizzato 
per presentare i prodotti in un’occasione particolare (un lancio, un taglio prezzi, 
una confezione speciale). La temporaneità e la breve durata (al massimo 
qualche mese) fanno sì che questi espositori vengano realizzati prevalentemente 
in cartotecnica. Approfondendo alcuni particolari sulla parte strutturale, possiamo 
sottolineare anche che questi espositori possono poi essere corredati di elementi 
di comunicazione come il crowner: un elemento di forte impatto comunicazionale  
che si colloca in testa all’espositore e contiene generalmente il logo, l’immagine 
istituzionale o richiama il claim (un’affermazione efficace e decisiva che sintetizza 
il messaggio pubblicitario con forza ed incisività, comunicando un’idea essenziale 
che sarà poi articolata nelle altre parti testuali più lunghe) del brand. 
La categoria pull comprende tutti quegli elementi di pura comunicazione, non 
destinati a contenere i prodotti, ma ad attirare l’attenzione del consumatore verso 
la marca, i prodotti, le promozioni o eventi speciali. Nello specifico parliamo ad 
esempio di cartelli da collocare in vetrina, sul pavimento, sugli scaffali, oppure di 
stoppers o bandierine, che fuoriescono dallo scaffale per indicare che in una 
determinata sezione si trova ad esempio un prodotto o un brand oppure hanno lo 
scopo di comunicare un’offerta. Rientrano in questa categoria le vetrofanie, 
adesivi plastificati da applicare sulle vetrine del punto vendita rappresentanti 
grafiche e messaggi pubblicitari e/o descrittivi di prodotti. 
 
Il fulcro dell’attività di Progettazione riguardava l’ideazione e l’allestimento di due 
spazi interni, che rappresentano il cuore del punto vendita, ovvero: 
- L’Area Colore: spazio importante per il suo impatto visivo, in grado di attrarre 
gli utenti e dare vivacità al pv, e per la possibilità di essere sfruttato come 
area di lavoro fai-da-te per professionisti e non; è composta essenzialmente 
da tanti panelli su cui è stato realmente applicato il prodotto verniciante 
nelle sue varie cromie (toni rossi, gialli, verdi, blu, pastello, grigi, ecc.) 
- Il Banco del Tintometro: il punto dove l’utente va per vedere realizzata la 
cromia da lui preferita e dove l’operatore gli fornisce consulenza riguardo ai 
prodotti vernicianti, per trovare quello che meglio si adatta alle esigenze 
espresse. 
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Per quanto riguarda l’Area Colore, il progetto comprendeva l’allestimento di una 
zona caratterizzata da un Muro del Colore, la parte “attrattiva” dell’intera area ed 
avente la doppia funzione di impatto visivo da un parte e di visione delle reali 
cromie già applicate, e da una zona dedicata ai prodotti decorativi per interni di 
ogni  brand, ovvero una linea di prodotti studiati appositamente per l’interno e per 
soddisfare le richieste dei consumatori riguardo al trasformare gli ambienti, 
affinché riflettano uno speciale modo di essere, grazie al sapiente uso di velature, 
stucchi e pitture. 
Per la realizzazione dell’Area Colore si è pensato di utilizzare dei pannelli 15x15cm 
posti su una struttura a “nido d’ape” di grandezza variabile a seconda di quanti 
moduli accoppio (con fori quadrati) di materiale metallico: la peculiarità di questa 
scelta risiede nel fatto che tutti i pannelli sono dotati di calamita che, da un lato 
conferisce una rapidità e facilità di montaggio sulla struttura metallica, e dall’altro 
la possibilità di variare la composizione e di poter letteralmente prendere ogni 
singolo pannello colorato ed utilizzarlo come confronto con altri colori e vedere 
così quali accostamenti risultano migliori per un determinato ambiente che 
l’utente vuole realizzare. 
Per la zona dei decorativi si è invece adottata una parete dogata modulare (e 
quindi grandezza variabile ed adattabile alle dimensioni del singolo punto 
vendita) sulla quale montare i pannelli con i prodotti decorativi del brand di 
riferimento. 
In generale, per tutto l’allestimento perimetrale interno del punto vendita, sono 
stati utilizzate pareti dogate modulari con fascia di comunicazione in alto con 
possibilità di scegliere tra versioni più o meno complete (arricchite sempre con 
elementi modulari); per l’allestimento della parte centrale del pv sono invece 
state utilizzate gondole aggiornabili a seconda del tipo di promozione che il 
cliente vuole proporre. Di seguito sono illustrati gli elementi strutturali adottati sopra 
descritti: 
ELEMENTI ESPOSITIVI MURALI 
             
 
 
 
Scaffali metallici personalizzati con l’uso di spalle e cielini e 
bordatura con colori del brand di riferimento 
 63 
ELEMENTI ESPOSITIVI CENTRALI 
                          
 
 
 
ELEMENTI ESPOSITIVI AREA COLORE 
                          
 
 
 
                            
 
 
 
 
Tutte queste strutture sono state studiate ed individuate insieme al fornitore che è 
stato scelto come partner del progetto, del quale si parlerà nella parte relativa 
all’Approvvigionamento. 
Una volta individuate le strutture da utilizzare per l’allestimento del punto vendita, il 
passo successivo della progettazione è stato quello di realizzare (sempre 
attraverso il rapporto con il fornitore partner) la parte grafica e quindi i rendering 
tutte e tre le tipologie di pv. In questo senso si è cercato di sfruttare al massimo lo 
spazio disponibile e di studiare ogni tipo di percorso che l’utente avrebbe fatto 
Gondola bassa rivestita 
con fianchi e top con 
pedana per grossi 
formati 
Gondola bassa rivestita 
con fianchi e top 
Gondola bassa rivestita 
con fianchi e top con 
testata di gondola per 
piccoli formati  
Moduli accoppiabili per 
creare pareti espositive 
di dimensioni variabili 
Parete dogata 
personalizzata con l'uso 
di spalle e cielini e 
faretti di illuminazione 
Tavolo di lavoro 
Parete prova luci per 
vedere l’effetto che 
uno stesso colore 
assume a seconda 
della luce 
Muro del Colore Espositore Decorativi 
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entrando nel punto vendita così da posizionare gli elementi chiave (banco del 
tintometro e area colore) in punti strategici, subito visibili ed individuabili.  
La linea seguita è stata quella secondo cui le pedane promozionali devono essere 
posizionate davanti al resto in modo tale che il cliente per arrivare nei punti più 
caldi del punto vendita è obbligato a passarvi vicino. Sul perimetro, ad un’altezza 
maggiore gli scaffali con i prodotti catalogati per tipologia con fasce guida che 
permettono all’utente di visualizzare subito dove sia il prodotto che cerca; fasce 
alternate, ovviamente, ad altre rappresentanti il brand di riferimento. Nel centro 
del punto vendita, a scandire i percorsi, vi sono le gondole (altezza media, 
130/150cm circa) con eventuali promozioni poste sulle testate. 
E’ stata studiata e realizzata anche la parte esterna del negozio, in particolare la 
vetrina e l’insegna; si è inoltre adottato un totem (posto nell’area parcheggio o 
comunque poco fuori l’ingresso) riportante il brand di riferimento e il logo del 
punto vendita, in modo tale che risultino visibili anche da distanza. 
Di seguito si riportano alcuni dei rendering realizzati con il partner per le tre 
tipologie di punto vendita individuate: 
Punto vendita:  300 mq  Area Shop in Shop: 150 mq circa 
 
 
 
Angolo visione di 
ingresso 
Area colore: 
- Muro del colore  
- Esposizione 
Decorativi  
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Punto vendita:  150 mq  Area Shop in Shop: 80 mq circa 
 
 
 
 
 
 
Angolo visione di ingresso 
Area colore: 
- Muro del colore  
- Esposizione Decorativi  
Banco del Tintometro 
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Punto vendita:  80 mq  Area Shop in Shop: 40 mq circa 
 
 
 
 
 
Banco del Tintometro 
Area colore: 
- Muro del colore  
- Esposizione Decorativi  
Angolo visione di ingresso 
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Visione esterna del punto vendita (in questo rendering è rappresentato il punto 
vendita da 300mq): 
 
 
 
Una volta realizzati, i rendering sono stati approvati e utilizzati come elementi 
cardine del Book di Merchandising 2015, adattando ovviamente le diverse 
strutture e grafiche per ognuno dei brand, cercando di essere coerenti e di 
continuare la linea che il singolo brand ha sempre adottato (colori, stili ecc.). 
 
 
 
 
 
Banco del Tintometro 
Impatto esterno 
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3.3.2 Approvvigionamento 
Tale fase non è avvenuta, cronologicamente parlando, dopo le altre, bensì in 
contemporanea, ovvero si è cercato sin da subito un fornitore/agenzia come 
partner del progetto. Come detto, infatti,  la parte grafica e di realizzazione delle 
strutture di allestimento si è deciso di farla appoggiandosi ad un fornitore che 
diventasse partner del progetto, per questo motivo è stata indetta una “gara” tra 
varie agenzie secondo le modalità della tipica selezione dei fornitori. 
Sono stati presi in considerazione sia agenzie che già avevano lavorato in passato 
per Materis Paints Italia, sia nuovi partner (per i quali è stata fatta una ricerca); la 
valutazione è stata effettuata tenendo conto di diversi vincoli/fattori tra i quali : 
- Preventivo più interessante dal punto di vista del rapporto qualità/prezzo 
(vincolo economico-qualitativo) 
- Posizione strategica dell’agenzia  (vincolo geografico) 
- Dati storici (in caso di fornitori già conosciuti) 
- Reperimento informazioni dal mercato per i fornitori nuovi 
Alla fine è stato scelto come partner tecnico Cometshop, un’agenzia di grafica e 
arredamento interni che si trova nei pressi di Capannori (LU). 
Il rapporto tra Materis Paints Italia e Cometshop è stato di tipo partner/integrato, 
nel quale c’è stato un continuo scambio di informazioni, incontri frequenti, 
consulenza reciproca per la scelta delle migliori soluzioni da adottare e tutto 
questo ha fatto sì che il rapporto di fornitura si sia esteso poi anche per progetti 
differenti portati avanti dall’azienda. 
Cometshop è stata inoltre impiegata come fornitore, non solo della parte grafica 
dei rendering, anche per gli elementi di arredo con cui si voleva realizzare il layout 
standardizzato del punto vendita.
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Dunque, Cometshop ha contribuito da una parte alla realizzazione della parte 
grafica riguardante i rendering del layout punto vendita e dall’altra come 
fornitore vero e proprio delle strutture di allestimento personalizzate secondo 
quanto accordato con Materis Paints Italia. Inoltre, ogni volta che arrivava una 
richiesta da parte di un cliente, l’ordine veniva girato a Cometshop che 
provvedeva a spedirlo ed a montarlo in loco. Ovviamente si è dovuto 
necessariamente provvedere ad una soluzione per verificare che tutto andasse 
secondo quanto stabilito (in merito ai tempi), è stata quindi adottata come 
verifica la richiesta di feedback da parte del cliente sullo stato di avanzamento 
e/o alla fine del montaggio  e le visite successive direttamente presso il punto 
vendita (di questo si parlerà più approfonditamente nel capitolo 5). 
 
3.4  INSTALLAZIONE/ALLESTIMENTO Punto Vendita 
 
 
Una volta terminata la fase di progettazione vera e propria si è passati a quella più 
operativa di installazione/allestimento del punto vendita in base alle richieste del 
cliente. Tale fase è stata impostata secondo le seguenti procedure, a seconda 
che il cliente chieda solamente del materiale per sostituire e/o completare il 
proprio pv, oppure che il cliente voglia ripartire da zero e riprogettare il pv ex-
novo. 
I° caso: 
- Il Cliente invia richiesta di materiale per allestire il proprio punto vendita con 
misure e quote necessarie avendo visionato il Book di Merchandising 2015 
- Elaborazione della richiesta  
- Decisione di quanti moduli spedire al cliente (effettuata insieme al fornitore) 
- Spedizione e montaggio effettuata direttamente dal fornitore e fatturazione 
- Feedback dal cliente su materiale ricevuto 
 
Individuazione 
Opportunità e 
Situazione 
attuale 
Analisi e 
valutazione 
progetto 
Progettazione e 
Approvvigiona
mento 
Processo di 
installazione / 
commercializzaz
ione  
Assistenza post-
installazione 
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II° caso: 
- Il Cliente manifesta necessità di consulenza per riprogettare ex-novo il 
proprio punto vendita inviando piantina con indicazione dello spazio 
disponibile e destinato al brand di riferimento e budget che è disposto a 
spendere 
- Visione del punto vendita in loco con presentazione al cliente del Book di 
Merchandising 2015 
- Decisione insieme al fornitore su come impostare il punto vendita in base 
alle richieste/scelte del cliente 
- Concordato con cliente sugli aspetti economico/tecnici 
- Spedizione e montaggio da parte del fornitore e fatturazione 
- Feedback continuo dal cliente e visite sporadiche durante il montaggio 
 
Di fatto quindi le due fasi (installazione e commercializzazione) possono essere 
racchiuse in un'unica macro fase in quanto vengono realizzate insieme; ovvero, 
quando il cliente ne fa richiesta l’ordine viene inviato al fornitore partner che 
provvede alla spedizione ed al montaggio delle strutture presso il punto vendita in 
questione. 
Ogni installazione è quindi un’operazione a se stante, nella quale ci si adatta alle 
diverse tipologie (per forma e dimensione) di punto vendita, quello che non 
cambia è il modo in cui essa viene fatta e le strutture che devono essere montate; 
la modularità consente infatti ai clienti di adattare gli elementi “d’arredo” 
secondo gli spazi disponibili e il budget a loro disposizione prendendo a riferimento 
il Book di Merchandising 2015 (possono infatti scegliere elementi più o meno 
completi di spalle, cielini ecc.). 
Per quanto riguarda il Muro del Colore, i vari pannelli sono stati divisi in 4 aree a 
seconda della cromia, ovvero colori gialli/verdi, rossi/marroni, blu/viola e 
grigi/neutri. Questa divisione in quattro “pacchetti” permette una certa flessibilità, 
infatti se un cliente non ha spazio sufficiente per tutti e quattro, ne può ordinare tre 
o addirittura due, in modo tale da non dover pagare e ricevere materiale in 
esubero che non saprebbe come e dove utilizzare. 
Tutta questa fase di montaggio avviene maggiormente per i clienti che devono 
riprogettare il proprio punto vendita ex novo, per quelli che invece necessitano di 
una certa struttura piuttosto che un'altra, l’attività di montaggio può avvenire sia 
con i tecnici del fornitore partner (nel caso di molte strutture) sia direttamente dal 
cliente che potrà avvalersi di spiegazioni esaurienti, data la ridotta difficoltà di 
montaggio. 
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3.5  ASSISTENZA POST-INSTALLAZIONE 
 
 
 
Il progetto si chiude con la fase di assistenza post-installazione, dove il cliente 
viene accompagnato  lungo tutta la fase di installazione e montaggio delle 
strutture nel punto vendita, attività quest’ultima che viene svolta direttamente dal 
fornitore partner con tecnici in loco. Una volta completata la fase di installazione e 
montaggio si richiedono feedback da parte del cliente in merito al lavoro svolto 
dai tecnici (monitoraggio del fornitore) e in merito ad eventuali modifiche da 
apportare alla disposizione delle strutture e quindi del lay-out del punto vendita. 
L’assistenza consiste dunque nel far si che il cliente non si senta mai 
“abbandonato” a se stesso ma, attraverso continui contatti e feedback, 
accompagnato anche dopo il servizio nel caso ne avesse bisogno o 
semplicemente per assicurarsi che tutto sia stato fatto nei modi e nei tempi 
prestabiliti. 
L’assistenza riguarda anche, una volta completata l’installazione delle strutture, il 
corretto modo di riempire le scaffalature con i vari prodotti, si vuole essere certi 
che il cliente segua una traccia precisa su come la merce debba essere esposta, 
in modo da avere più “attrattività” verso i consumatori finali per garantire sempre 
che la filosofia dell’azienda venga portata avanti: spingere sul sell-out per favorire 
il sell-in.  
 
 
 
 
 
Individuazione 
Opportunità e 
Situazione 
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Analisi e 
valutazione 
progetto 
Progettazione e 
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Processo di 
installazione / 
commercializza
zione  
Assistenza post-
installazione 
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4. CONCLUSIONI  
 
Il progetto è stato portato a termine entro i tempi e i costi prestabiliti in fase di 
pianificazione, ed ha conseguito gli obiettivi di base, ovvero la riduzione dei tempi 
di risposta al cliente e dei costi necessari per la realizzazione dei servizi (possibilità 
di sfruttare economie di scala), nonché la standardizzazione e, quindi, la flessibilità 
nel soddisfare le diverse richieste; anzi, è stato spesso possibile anticiparle, facendo 
visionare ai clienti le proposte dell’azienda all’interno del Book. Nella fase 
operativa di implementazione si è visto, infatti, che circa l’80% dei clienti assistiti ha 
seguito e/o tratto ispirazione dal Book e si è notato come le risposte alle loro 
esigenze, da parte di MPI, fossero più strutturate e procedurali rispetto a prima. 
Questo ha permesso al Trade di far fronte a più richieste in minor tempo e di avere 
una visione più chiara e definita di ciò che deve essere dedicato (in termini di 
risorse) ad ogni cliente. Il metodo che è stato seguito (carotone) per realizzare il 
progetto del Book di merchandising 2015, è possibile utilizzarlo anche per qualsiasi 
altro progetto similare e non, adattando semplicemente le varie fasi in funzione 
della tipologia di azienda, prodotto/servizio o settore in cui si opera. In sostanza 
quindi è stato provato che l’utilizzo di un metodo strutturato che accompagna lo 
sviluppo di un qualsiasi prodotto (ed adattabile per anche per un servizio) 
procedendo step by step e dividendo le attività secondo una logica prettamente 
gestionale, può essere la soluzione per realizzare e portare a termine un 
determinato progetto. In molte realtà aziendali i progetti, invece, sono gestiti 
senza una logica e in modo confusionale: tutto questo comporta ritardi, aumento 
dei costi ed uscita dal budget iniziale, non chiara visione di ciò che deve essere 
fatto (la sequenze delle attività necessarie) e difficoltà nel procedere .                                                      
Possiamo concludere quindi che questo tipo di approccio, tipicamente 
ingegneristico/gestionale, è applicabile a qualsiasi progetto di sviluppo 
prodotto/servizio e permette di realizzarlo nel modo corretto, in maniera efficace 
ed efficiente. 
Di seguito, in allegato alla Tesi, è possibile visionare (per il brand MaxMeyer) il 
risultato finale del progetto, ovvero il Book di Merchandising 2015 completo. 
